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CSR vagy zöld marketing?

 Természeti-, társadalmi-, gazdasági környezet 
összefüggései
 Triple bottom line elmélet (1981)

 Brundtland jelentés (1987)

 nemzetközi konferenciák / csúcstalálkozók

 CSR (EU Bizottság 2001-es, illetve 2011-es definíciója)

 CSV – creating shared values

 Zöld marketing







CSR vagy zöld marketing?

 Üzleti válasz a piaci kihívásokra

 Egyik legrégebbi marketing megoldás – teremts új 
piacot!

 Létezik „zöld” piac?

 Léteznek „zöld” fogyasztók?

 Léteznek „zöld” termékek?



„Zöld címkék” az EU-n belül



Jelölések



Jelölések



Jelölések



Használatban



Fontos ez?

Forrás: Cone Green Gap Trend Tracker, 2011



Mit választunk?

Forrás: Cone Green Gap Trend Tracker, 2011



Ki miért zöld?

 Motiváció

- Erőforrás megtakarító

- Egészséges életmód

- Állatbarát

- Természetjáró 

 Generáció

- Baby boomer(1946-64)

- X generáció(1965-79)

- Y generáció(1980-95)

- Z generáció(1986 után)
Forrás: Ottman, (2011)



Zöld színárnyalatok

LOHAS
 Komoly tudatosság
 Személyes és globális szintű 

témák is fontosak
 Aktív társasági élet
 Civil szerepvállalás
 Vállalatok holisztikus 

megítélése
 Információkereső
 71% bojkottálna vállalatot / 

márkát

Természetes
• Egészséges életmód
• „hívószavak”: 

antibakteriális, 
természetes alapanyag

• Bioélelmiszer, 
biotermékek

• Hétköznapi 
viselkedésben is zöld



Zöld színárnyalatok

Hagyományos
 Praktikus okok miatt zöld
 Megtakarítások 
 Nem annyira aktívak
 Racionális érvek

Közömbös
 Igazán nem foglalkoztatja, 

bár elviekben egyetérthet

Sodródó
 Értékek és elvek még nem 

jelennek meg a 
hétköznapi viselkedésben

 Egyszerű zöld 
tevékenységek vonzzák 
őket

 Zöld legyen trendi
 Nem jár alaposan utána –

inkább tegyék egyszerűvé



Zöld márka





Márkaépítési koncepciók



 Amit látunk és a valóság…

 Termék

 Csomagolás

 Szolgáltatás

 Érintettek 



Ez zöld?





És ez?



Mitől zöld a zöld?



 Karbon lábnyom

 Öko-lábnyom





Termék és / vagy csomagolás?



Piaci megoldások



 Brazil megoldás



Kívül-belül





Energia hatékonyság





Új megközelítés



Új megközelítés



… és a többi „okos” megoldás











Hétköznapi megoldások



Farmer variációk



Ha már farmerünk van…





Civil hatások



Zöld irányok

 P&G – future
friendly products

 Unilever –
sustainable living
plan (Lifebuoy)







Zöld irányok

CSR

One for one –
üzleti modell





Üzleti modell 



A nagy (zöld) alma



A nagy (zöld) alma



FairPhone



FairPhone





Zöld – piac

 Felelősségvállalás értelmezése

 Környezeti és társadalmi értékekre 
épülő valós verseny előny

 Létező fogyasztói réteg és 
kommunikációs sajátosságok 

 Civil együttműködések összetett 
szerepe

 Marketing jelentősége
 Kicsik és nagyok…

 Kívül-belül…
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